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Uma das opções para acabar com a descontinuidade administrati\ a 
ci< 
éÍrea pública seria criar o COl1venlion Bureall que daria maior independência i: 
atividade. 
Atualmente, é preciso continuar com a vontade política, que existe desde 
1992, para ampliar os investimentos na captação de eventos. 
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o TURISMO E AS NORMAS ISO 9000 
Um Caminho para a Certificação da Qualidade 
dos Produtos e Serviços 1 
José Roberto Yasoshima2 
RESUMO: Um novo cenário �conômico mundial mostra que a qualidad� dos 
produtos e serviços � uma cxig�ncia crescente. O turismo, uma d1S atividades 
mais illlpol1antes (L1 atualidad�, deve levar as empresas do sdor a adotar uma 
nova pos1ura visando a qualidade e a  produtivi(L1de. A celtificaçãode um sistema 
de qualidade total é o mdhor caminho para o reconhecimento intemacional. 
PALAVRAS-CIIA VE: Turismo: qualidade de produtos e serviços; marketing de 
serviços: qualidade tot.11; certificaçiío ; ISO 9000. 
ABSTRACT: A new lVorld economic scene/y shows the increasement of 
prodllctsand services qllal/t)' reqllest. While one ofthe most important activity 
tOllrislll reqllires a new posilion of all tllristic organizations in the lVay of 
ql/al/ly and prodllctivity. The total qllal/ty system certiflcation is the best lVay 
for a world-wide recognition. 
KEY IVORDS: TOl/rism: prodllcts and services qllality; services lIIarketing: 
total qllal/ty. certiflcation; ISO 9000. 
1 INTRODUÇÃO 
Os anos 90 começaram com profundas modificações políticas, sociais e 
econômicas. A queda do muro de Berlim, em 9 de novembro de 1989, foi a 
imagem que melhor simbolizou todo o processo de transformações que iriam 
OCorrer na última década do século XX. 
I Trabalho aprescnt.1do originalmente no "I Simpósio Latinoalllericano de Docentes e Pesquisado­
res Científicos en Turismo", Bahia, Brasil, �m nowlllbro de 1993. 
2 Bacharel em Administração de Empresas c Especialista em Did-\tica do Ensino Superior pela 
Universidade l\lackcnzic. Especialista em Pl:ulificação Estratcgica do Turismo pela Escola de 
Colllunicaçõese AI1cs da USP. Mcstrando cm Turismo e Lazer na Escolade Comunicações c Altes 
da USP. End. para corrcsp.: Av. Angélica, 2389, apto. 42A - I ligienópolis - CEI' O 1227-906 - São 
Paulo - SI' - Brasi I. 
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Uma nova ordem econômica começou a ser delineada, baseada em lr' . . . � � pflllClpaIS Jatores: 
a) a globalização da econolllia, trazendo em seu rastro a abertura dos mercados 
para o livre comércio, demlbou antigos m.itos ligados aos conceitos de 
hegemonia das grandes corporações. Muitas dessas empresas tinham na 
economia de escala o seu maior trunfo de domínio, expansão e conquista de 
mercado, mas a redução nos custos diretos da produção não se refletia mais 
em seus balanços. Pelo contrário, os resultados começaram a exibir prejuízos, 
decorrentes de estmturas cada vez mais onerosas acumuladas para dar 
sustentação ao crescimento. As empresas menores, mais leves e ágeis, 
adaptaram-se com maior facilidade às novas regras da economia que 
priorizavam a qualidade/produtividade, como a melhor arma para competir: 
b) o fi m da União Soviética não pode ser atribuído somente a razões econômicas 
ou políticas. Como observa DRUCKER (1993), a principal razão é existen­
cial. É tendência para o tribalismo que demonstra a necessidade que as 
pessoas têm de viver em comunidade, em fixar suas raízes, num mundo cada 
vez mais transnacional. Aforlllação de blocos econólllicos aparentemente 
surgiu como um paradoxo, mas as tendências mundiais, se de um lado 
apontavam para a independência política e o autogoverno, por outro 
revelavam uma procura de aglutinação para a formação de alianças econô­
micas (NAISBlTT, I 99-l); 
c) os tradicionais sistemas da produção industrial foram substituídos por uma 
economia com a maior parte de sua mão-de-obra alocada no se/or de serviços. 
Por volta do ano 2000 todas as previsões indicam a relação em que apenas 
um sexto a um oitavo da força de trabalho estará envolvida diretamente colll 
a produção industrial. A grande massa dos trabalhadores estará concentrada 
no se/or de serviços. O desemprego, observado principalmente nos países 
mais desenvolvidos, tem causas estmturais muito mais relacionadas COI11 o 
avanço tecnológico do que com a receSSélo. 
A revolllção /ecnológica serve de pano de fundo para esse novo cenário 
econômico e atinge todos os setores. O tradicional modelo do sistema industrial 
foi profundamente modificado pela automação e robotização. 
Os avanços no campo das telecomunicações e i nfornlática redesenlJaratl1 
o modelo de uma nova sociedade pós-industrial, caracterizada pela importâncl:1 
que é dada à informação e ao conhecimento, tratados como seus principéllS 
insumos (DRUCKER, 1993). 
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2 O TUR1SMO E A NOVA ORDEM ECONÔMICA MUNDIAL 
o sctor dc turismo não só foi éúetado, como também se tomou um dos 
maiores beneficiários das mudanças que estão ocorrendo. Tem a vantagem 
adicional de reunir maiores condições de adaptação éis novas realidades. 
podendo acompanhar pari passl/ o ritmo veloz das transfonnações. Assim: 
a) a globalização da econolllia vai ao encontro da expectativa do turista que vê 
em suas férias uma possibilidade de fuga da cOl7sis/ênciaque Ihe é garantida 
pela rotina do seu cotidiano (MILL & MORRlSON, 1992). A procura de 
destinos alternativos, incluindo cidades e países exóticos com aI/o gmll de 
cOJllplexidade (língua, cultura, culinúria, costullles), é balanceada por uma 
dose de consis/ênciaque a globalização permite. Hoje o turista viéua com mais 
segurança e certeza de poder se alojar num hotel de uma rede conhecida, de 
fazer suas refeições numa cadeia defas/food que lhe é familiar. A abertura 
de mercados pressupõe maior intercâmbio entre os seus agentes, vendedores 
e consumidores. Permite, também, uma interação cross cl/I/I/ml mais 
profunda entre os povos. O fim das grandes corporações pode representar o 
advento de uma nova era de oportunidades para um maior número de 
empresas de turismo de pequeno e médio porte. A competição por mercados 
será uma luta acirrada, travada mu.ito mais no campo do diferencial da 
qualidade dos prodl/tos e serviços, agregado à imagem corporativa, do que 
no preço ou no porte das empresas; 
b) aforlllação dos blocos econólllicos funcionará como uma poderosa alavanca 
para o desenvolvimento do turismo inter-regional, como ocorre em larga 
escala na Europa. A "eliminação" das barreiras geográficas e alfandegárias 
é um incentivo ao livre trânsito càs viagens mais freqüentes, porém de menor 
duração. Mu.itos efeitos negativos da sazonalidade serão minimizados com 
um éuuste mais harnlônico das curvas da demanda e da oferta, nas suas 
dimensões de tempo e espaço; 
c) a expansão do se/or de serviços é oponto fulcral dessa nova ordem econônúca 
e, talvez, o fator que mais diz respeito ao turismo. O WTT&C prevê que o 
selor será a atividade econômica responsável pela criação do maior número 
de empregos nos próximos dez anos. totalizando cerca de 20-l milhões de 
empregos, ou 1O,6%da força de trabalho mundial para 1994, devendo atingir 
a cifra de 350 milhões de empregos, aproximadamente 12% da força de 
trabalho, no ano de 2005. 
De acordo com dados do Banco Mundial e da Conferência das Nações 
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCT AD) de 1992, no ano 
passado o setor de serviços movimentou um trilhão de dólares - 22% de todo o 
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comércio internacional Cerca de ÓO% do volume anual de iIl\ estilllent 
externos est{ío ligados ú indústria de seryiços. os 
Os altos índices de desemprego registrados nos países industrializados 
estiio mudando até o papel social e as relações capital e trabalho. H<Í quinze anos 
alguns sindicatos europeus manifestél\"am o desejo de lutar pela semana de 35 
horas, como forma de melhorar a qualidade de vida e diminuir o desemprego 
(SUE, 1988). Em 1992 foram as empresas que tomaram a iniciati\ 'a de propor 
n{ío só a semana de 35 horas, como também o aumento do período de fé rias e 
a forma menos traum<Ítica de evitar demissões e de diminuir o desemprego. O 
setor de turismo e lazer será responsável pela diminuiç{ío dos índices de 
desemprego, através de uma dimlmica que se pode chamar de "cic lo de 
emprego sustentado pelo lazer": a diminuiçiio do número de horas traba lhadas 
e o aumento do tempo livre aumentar{ío a demanda maior pelas viagens de 
turismo e lazer. Esse crescimento da demanda exigirá novos investimentos na 
<Írea de turismo e entreteni mento para adequaç{ío da oferta no nível da demanda. 
E o aumento da oferta propiciarú a geraçiio de empregos na <Írea da constnlção 
civil. infra-estrutura, transportes e serviços turísticos. 
A rel'olllção tecnológica tem alguns reflexos negativos em algumas 
partes do setor de turismo. Muitas empresas do setor tinham no segmento das 
viagens de negócio uma preciosa fonte de recursos aparentemente inesgotáveis. 
As normas mais rígidas de contenç{ío de despesas encontraram no avanço das 
telecomunicações e da informática os meios ideais para a racionalização. As 
redes internacionais de telecomunicações pennitem hoje o trabalho de equipes 
multinacionais sem a necessidade do deslocamento de seus membros. A 
videoconferência e o fax Sé10 alguns exemplos de produtos respo nsúveis pela 
diminuiç{ío da ocupaç{ío de assentos na primeira classe e classe executiva de 
muitas aeronaves, no baixo índice de ocupaçiio de alguns hotéis. O progresso 
tecnológico estú garantindo ;Is empreSéls n{ío só uma diminuiçiio nos custoS 
diretos das despesas de viagem (pasSélgem, hospedagem, transportes). como 
também a reduçüo dos custos indi retos. muito mais importantes e geralmente não 
computados. como o tempo de espera e deslocamento. o estresse associado ao 
dilema em que o empregado se vê na viagem de ser\·iço. a sua responsabilidade 
funcional para com a empreSél no cumprimento da misS<10 em confronto COIll 
a sua respon Sélbilidade social para com a sua família . 
Mas. a méd io e longo pra/.os os aspectos posi ti vos do progresso tecnológicO 
superar{ío os seus impactos negati\·os. O setor de turismo poderú usar com !1lalor 
intensidade as telecomunições e a informútica no aprimoramento cle suas 
estratégias de marketing na busca de no\'os segmentos e nichos cle mercado. c 
na melhoria da qualidade cios produtos e ser\'iços prestados. 
3 QUALIDADE, UM REQUISITO INDISPENSÁVEL PARA A 
COMPETITIVIDADE NO SETOR DE TURISMO 
Se tratada dentro do modismo que a reveste. a palawa qualidade poderia 
ser traduzida por dezenas de definições, cada uma mais criativa do que a outra. 
com recheios para todos os públicos e para todos os gostos. 
Juran ébcm si ntético em sua definiçiio. Para ele "qualidade é a adequaç{ío 
ao uso". 
Na terminologia da ISO 
qllalidade é definida COI/ lO a lowlidade de coraclerisllcas de lilI/a en lldade qll e 
lhe confere a capacidade de sarisftcer as necessidades explicllas e ill/plicilas 
(AIlNT. 1993). 
As duas expressões "adequaç{ío ao uso" e "Séltisfaç{ío das necessidades 
explícitas e implícitas", extraídas das definições acima, acenam para uma 
mesma direção, a qualidade voltada para o cliente. 
A qualidade, cOI~unto de características do produto ou do ser\liço. tem 
caráterobjetivo, queé a condição de poder lI/ensuraresSélscaracterísticas ou. na 
falta de medidas. a possibilidade de cOlI/pará-Ins com aquelas de um modelo. 
A finalidade desSéls características é a satisfaçiio das necessidades dos 
consumidores. A necessidade pode ser expressa quando o consumidor solicita 
um produto ou ser\'iço sob medida, ou pode ser ill/plícita ou potencial, cabendo 
à empreSél a tarefa de detectú-Ia através de pesquiS<1S de mercado. 
A qllalidade é deterll/inada. apreciada, avaliada sell/pre ell/ relação a /til/ a 
refimincia. a 1111/ II/odelo. ;I referência pode eslar comida ell/ lili/a especificação 
cOnlralllal. 011 ell/ especificações eSlabelecidas pela ell/presa de acordo COII/ sell s 
eSllldos do II/ ercado. O Illoddo. por SilO ve:. é roncebido de forll/a ll/ais 011 II/ enos 
Cle,/"(! na II/ em <! do pOlenclO1 consll l/l/d(Jr (CRUC II ANT. 1993). 
Aqualidade n{ío significa a melhor performance, mas sim a performance 
especificada para responder a uma determinada necessidade. Assim, niio tem 
sentido comparar a qua lidade de um restaurante Inst jood com a de um 
restaurante de "alta classe", a de um hotel de "duas estrelas" com a de um 
outro de "cinco estrelas". Pois somente pode-se comparar produtos e ser\'iços 
dentro de uma mesma escala. Nesses casos categoria ou classe n{ío SéIO 
sinônimos de qualidade. 
O consumidor dos anos 90 é caracterizado por um alto grau de exigência 
no que concerne à qual idade dos produtos e serviços que adquire. Esse aumento 
no IÚvel de exigência é fm to do fluxo maior e mais veloz das infonnações, da 
diversificação nas opções de escolha e na crescente conscientizaç{ío do conceito 
da ética, pressuposto norteador das relações sociais em geral. 
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Um problema que ocorre com um turista pode estar sendo translnili 
quase que simultaneamente para todo o mundo. ocupando a mídia durant 
do 
tempo suficiente para informar e formar opiniilo de outros potenciais \i,uant� 
o 
O mercado. ao exibir o leque de opçõcs de atrati\'idades. permite ao turist
� 
a escolha dos produtos e serviços que mais se ajustem àsua percepçilo de garanti,: 
da satisfaçilo de suas necessidades. 
Fi nalmente a exigência de maior ética nas relações políticas. econôll1icas 
e sociais é um mo\"imento de conscientizaçiio que. também. se estende ao 
consumidor turista. Essa conscientizaçilo coletiva gerou um novo consumidor 
chamado por Dorothy Philips (ALBRETCH & BRADFORD. 1992) de /ak
: 
chmger (o cobrador de direitos), muito concentrado em si mesmo. 
Os consumidores têm conseguido forçar a elaboraçilo de leis e códigos de 
proteção que os pãcm ao abrigo das violaçõcs de seus direitos. Num mercado 
global. cada vez mais competiti\"o. uma açilo isolada de um cliente pode 
comprometer seriamente a imagem corporativa até das maiores organizaçÕCs. 
No final de 1989 a Pan Am, em anúncio de página inteira publicado em 
jornais americanos. assumia ter cometido um erro béÍsico em sua política 
mercadológica: envolvida em assuntos corporativos, simplesmente esquecera os 
seus clientes nos últimos anos. Foi o então presidente da empresa. Thomas 
Plaskett, quem assinava a confissilo pública (SZWARC. 1990). 
O anúncio foi inócuo e nilo conseguiu salvar a sexagenária companhia da 
falência. Seus executivos sistematicamente vinham desprezando os escores que 
as revistas especializadas publicavam mensalmente sobre os principais indica­
dores de desempenho das companhias aéreas, como problemas de cancelamento 
e atrasos de voos, falhasmecéÍnicas, perdase danosde bagagens, mau atendimen­
to, méÍ qualidade dos serviços de terra e de bordo. Em agosto de 1987, a Pan Am 
ocupava a quinta posiçilo entre as dez maiores companhias aéreas americanas 
em relação ao número de queixas por passageiros transportados. No mês 
seguinte subia para a quarta posiçilo no total de queixas e para a primeira. no item 
referente a atraso nos \'oos (ROSANDER, 1989). 
A história da falência da Pan Am é a comprovaçilo de que nilo c\istc 
imunidade e nem cura, quando a doença diagnosticada revela um comportamen­
to crônico de maus serviços prestados e desprezo pelos clientes. 
Além das eventuais reparações a que estilo sujeitas, por nilo cumprirem as 
disposições contratuais, o risco maior a que estilo expostas as empresas é o da 
propaganda negativa. em geral feita boca a boca. fatal para a sobrevi\'ência nUJII 
setor tilo sensível ao princípio da generalizaçilo. como é o turismo. 
A Pan Am que nilo conseguiu sobreviver nessa década da qualidade 
demonstrou que a má qualidade na prestaçilo de serviços nilo é coisa de pais 
subdesen\"oh·ido. Basta folhear algumas re\"Ístasespecializadas em turismo para 
se constatar que se trata de um problema universal. A americana ('ondé \as/ 
9-l 
Trave/e,. tcm uma seçilo. chamada ·'Ombudsman". em que silo registradas as 
quei�as mais graves relatadas por turistas. A italiana 1'l/llo/l/risI/lO. abre sua 
coltula "II Muro dei Pianto" (O muro da lamentaçilo) para todos os turistas que 
se sentem lesados elll seus direitos. Mesmo com o direito de defesa dado ;Is 
empresas acusamls. pode-se "erificar que os problemas de maus sef\'iços são 
comuns e gcnerali711dos em todos os quadrantes do planeta. 
4 AS NORMAS ISO 9000, UM CAMINHO QUE PODE SER 
SEGUIDO PELO TURISMO 
A natureza peculiar dos produtos e sef\'iços turísticos, o caráter 
multifacetado das atividades e as suas características diferenciais i ntrÍ nsecas 
e'extrínsecas dificultam a elaboraç;10 de padrões, de normas e de legislação 
que possam disciplinar. através de paradigmas. a conduta das partes 
envolvidas: turistas, agentes de viagens. hoteleiros. transportadores. restau­
rantes etc. 
A norma de qualidade é o valor de referência para a açilo econômica da 
empresa de turismo. Ela deve fazer parte de Ulll cOltiunto de regras, de um sistema 
de valores que a empresa ou a organizaçilo postula para poder se conduzir ou se 
orientar quando silo apresentados vários caminhos (OMT. 1988). 
Em 1985, a Assembléia Geral da Organizaçilo Mundial de Turismo. 
reunida em Sófia (Bulgária), promulgou a 'f'ol/rislI/ Bill oIRigh/s and TOl/ris/ 
Cade (Carta do Turismo e o Código de Direitos do Turista - OMT, 1985), 
concitando todos os Estados membros a aplicarem os princípios maiores, 
expresso nesse documento, através de legislação e regulamentaçilo respectiva. 
Nos artigos VIII e IX do documento promulgado silo feitas mençõcs claras à 
qualidade dos produtos e dos sef\liços. Entretanto percebe-se a dificuldade em 
se traçar padrõcs universais para avaliaçilo e o reconhecimento da qualidade na 
área dos serviços. Até hoje as tentativas feitas nesse sentido se restringiram ,I 
classificaç,lo de hotéis e restaurantes. fei tas por organismos nacionais de turismo 
ouassociaçõcs particulares. Embora algumas classificaçõcs sejam reconhecida­
mente elaboramls de forma criteriosa e séria. como é o caso do GI/ia JlJichelin, 
na França. e do GI/ia QI/a/ro Rodas, no Brasil, SilO trabalhos que se prendem 
mais aos aspectos tangíveis e, portanto, mais facilmente mensurá"eis. 
Por que a I//ilização das norll/a.l· ISO 9000 seria/lili/ais adeqlladas ao 
turismo.? 
Existem vários organismos internacionais especializados em desenvolvi­
Illento de nomlas de qualidade para aplicaçõcs industriais específicas. Com a 
gIobalizaçilo daeconomia nasceu a necessidade de seter ull1 conjunto harmônico 
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de normas genéricas sobre garantia da qualidade aplicéí"eis a todas as linhas 
industriais e de reconhecimento internacional. Esse vazio foi preenchido pela 
lnternational Organization for Standardization - ISO (PURI. I 99�) 
Fazem parte da ISO organismos de normalização de mais de 90 países 
A participação do Brasil é feita atrél\'és da Associação Brasileira de Normas 
Técnicas (ABNT). 
As normas ISO 9000 foram introduzidas no Brasil em 1990, e a 
mobilização das empresas para a adequação de seus sistemas de qual idade venl 
crescendo todo ano. Em novembro de 1992, o Brasil contava com 38 empresas 
certificadas; em mélrço de 1993, o número foi elevado para 80, fechando o ano 
com mais de 180 empresas. Os dados mais recentes indicavam que, no final de 
março de 199�,já existiam 285 companhias certificadas. É bom lcmbrar que na 
Itália existem cerca de 300 empresas certificadas, na Argentina apenas 3. 
Preocupada com a importélncia que o setor de serviço associado no 
produ/o adquiriu, demonstrada pelo maior poder de inOuência do consumi­
dor no final do processo de produção, a ISO resolveu ampliar suas normas 
para o setor de serviços em geral. Em 1991 foi lançada a norma internacional 
ISO 9004-2: "Gestão de Qualidade e Elementos de Sistemas da Qualidade 
- Parte 2: Diretrizes para Serviços", seguindo os mesmos princípios básicos 
que orientaram a elaboração das normas anteriores. De acordo com a própria 
ISO, a norma ISO 9004-2 é uma resposta à necessidade cada \'ez maior de 
conhecimento de sistemas de qualidade, para o encorajamento das organi­
zações a admi nistrarem os seus processos de forma efetiva. 
Como exemplos de atividades em que a norma ISO 900�-2 pode ser 
aplicada, no seu anexo A (informativo) encontram-se alguns setores de serviços, 
dentre os quais citam-se os que mais se relacionam com o turismo: 
a) serviços de hospitalidade; 
b) "catering"; 
c) turismo em geral; 
d) entretenimento; 
e) lazer; 
f) comunicações: 
g) aeroportos e linhas aéreas; 
h) rodovias: 
i) ferrovias: 
j) transporte marítimo. 
Por terem sido adotadas inicialmente por empresas industriais. llluitos 
profissionais da área de turismo podem entender que só empresas de gr:1I1de 
porte têm acesso aos cobiçados certificados da série ISO 9000. Mas a propna 
norma define a sua abrangência: 
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Os concellos e pnncíplOs desra porre da ISO 900./ são adequados tanco para 
gmndes COIIIO para pequenas elllpresas. Elllbom os pequenas empresas não 
necesSllem ter necessa/'lomente est/'ll{Ums complexas das gmndes empresas. os 
lIIesmos princípios são aplicáveis. A diferença é silllplesmente na escala (ISO 
9004-2, 1991). 
5 CONCLUSÃO 
Com a unificação européia e o crescimento do turismo inter-regional, a 
COnUssão Européia tem diante de si o desafio de iniciar uma investigação que 
possa delinear os caminhos para o melhoramento das infom.laçõe� sobre a 
qualidade dos serviços turisticos dos países membros, relata o JornalIsta NIck 
mENOS (1994). do The European. A tarefa da ComisS<lo deve contemplar 
amplo espectro de opiniões, tanto dos consumidores como dos .agentes da 
indústria turística. Os membros da Comissão deverão estar bem-cqlllpados para 
encontrar respostas - mas, dada à caótica situação da classificação dos hotéis 
entre os vários países europeus, trata-se de uma misS<lo inviável, conclui Trend. 
Sendo mais otimistas do que o jornalista europeu: a qualidade, o grande 
leil//lotiv desta última década do século XX, faz parte da própria essência dos 
serviços, e sua aplicação ao setor de turismo é condição fundamental para a 
própria sobrevivência dos seus produtos e serviços. 
Os pioneiros nas pesquisas na área de marketing de serviços, ZEITHAML, 
PARASURAMAN e BERRY (I 990) são enfáticos em afirmarque a qualidade 
nos serviços não pode ser uma idéia amorfa ou mística. O serviços para eles, 
podem ser definidos, podem ser //Iedidos e podem ser lIIelhorados. 
Com o enraizamento do conceito de qualidade total, a tendência prevista 
para o turismo é de que em breve o consumidor turista, ao planejar sua viagem, 
procurará uma agência certificada. fará seu deslocamento através de uma 
empresa de transporte certificada, alojar-se-á em um hotel certificado, fará suas 
refeições em restaurantes certificados e visitarú atraçõcs certificadas. Algumas 
empresas hoteleiras (grandes redes, vil/ages) já estão adotando processos . 
integrativos sinalizando claramente essa tendência para a qualidade total. Na 
seqüência de serviços que compõem uma viagem ou um pacote turístico, 
qualquer elo mais fraco da corrente poderá decretar a ruptura de todo o conjunto. 
No turismo o grau de complexidade nas relações contratuais é maior em 
vista da natureza peculiar do 
produto turístico. UIII produto composto. UIII olllálgama formado por vários 
cOlllponentes: opemdoras e agências de viagens. transportadoras. serviços 
receptivos locais. hotéis. entretenimentos (LAGE. 1990). 
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Os problemas de qualidade ocorrem justamente nas várias interface d 
agentes do sistema.Uma das grandes vantagens da certificação é justame 
S os 
d nfi b'l'dad I - ' nte o aumento a co la I I e nas re açoes contratuaIs. 
As interações humanas são ponto crucial da qualidade do servi 
própria ISO reconhece. Procurando estar na vanguarda, a organizaçã:
o. � 
revisando todas as normas da série ISO 9000, devendo editar em breve 
l�sta 
ual· - '  
dan 'd 
ma 
at I �çao com I.mportantes mu ças no seu cont�u o. Deverão ser incorpo_ 
rados I tens relaCIOnados com o programa de tremamento de funcionários. 
enfatizando a qualidade de vida dos envolvidos e o meio ambiente. 
A opção por wna empresa que tenha wn certificado ISO não dá a ceneZ<1 
de que não ocorram falhas, mas o turista terá a garantia de estar lidando cam 
wna organização administrada dentro de um sistema de qualidade total. Em caso 
de falha, certamente o problema será rapidanlente detectado e resolvido. 
Essa busca pelo "passaporte" de qualidade deverá ter um crescimento no 
setor de serviços, da mesma forma como ocorre hoje no setor industrial e será 
a grande vantagem competitiva das empresas certificadas tanto para a conquista 
de novos mercados, como para a manutenção de um posicionamento positivo 
A obtenção de um certificado é wn processo longo e tem um custo de 
implementação, sendo imprescindivel a participação de todos dentro de ullla 
organização. 
Para que os programas de implantação de sistemas de qualidade tenham 
êxito, uma nova postura vai tornando-se essencial: a parceria entre o setar 
acadêmico e as empresas do setor de turismo. 
A universidade e as escolas de turismo estudando e pesquisando os 
processos de prestação de serviços, e sempre respeitando as caracteristicas das 
empresas, dos vários setores. Estes, por sua vez, reconhecendo que a qualidade 
não se conquista mais com improvisações e mão-de-obra desqualificada. A 
lUlião, neste caso, faz a força e a qualidade. 
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